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1. Introducción 
Con la aparición de Internet como nuevo medio de comunicación numerosas son las 
informaciones que se vehiculan a través de la web. En ella podemos encontrar páginas de 
publicidad, información o entretenimiento sin que sus fronteras estén demasiado claras. En la 
red, toda página web, bien sea  personal, institucional o de una empresa que habla sobre sí 
misma, puede considerarse como publicidad, puesto que es el propio individuo, institución o 
empresa quien selecciona y redacta qué información quiere ofrecer sobre sí mismo. Sin embargo 
también hay empresas: editoriales, etc. que ofrecen información sobre asuntos de interés general 
para toda una comunidad, son lo que tradicionalmente hemos conocido como medios de 
comunicación de masas. Entre ellos se encuentran radio, televisión y prensa.  
Numerosas son las empresas editoras que han optado por transmitir también sus 
informaciones a través de la web creando editoriales digitales para tal efecto. Sin embargo, el 
producto resultante no tiene la misma homogeneidad que caracterizaba al medio del que 
proviene. Si, antes de que apareciera Internet, se distinguía el informativo radiofónico porque 
utilizaba exclusivamente el lenguaje hablado y se transmitía a través de las ondas hertzianas, y 
la prensa se caracterizaba por utilizar el lenguaje escrito y vehicularse a través de la imprenta, y 
la televisión se caracterizaba por utilizar el lenguaje audiovisual y transmitirse a través de las 
ondas, hoy, trasladados a la red han perdido sus señas de identidad diferenciadoras. Las 
estaciones de radio en la red transmiten información escrita así como visual o sonora, y algunos 
periódicos introducen documentos audiovisuales o sonoros, e incluso los informativos 
televisivos en red han perdido gran parte de su especificidad, puesto que el grueso de noticias se 
transmiten en lenguaje escrito (aunque transcriben un lenguaje oral) y sólo hay unos breves 
fragmentos de vídeo.  
 De entre estos, el que ha tenido que realizar menores mutaciones ha sido la prensa, 
puesto que se adapta con facilidad a la comunicación eminentemente verbal y escrita originaria 
de las páginas web. Entre estos debemos distinguir, sin embargo, entre aquellos que ya tenían 
una versión impresa y aquellos que surgen con el nuevo medio. Son estos últimos los que nos 
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interesan y nos plantean la necesidad de asignarles un nuevo término que no remita a su 
condición de documento impreso. Adelantamos que nos referiremos a ellos con el término de 
diario digital, pero antes veamos que otros términos se han utilizado y qué problemas plantean.  
No existe unanimidad entre los profesionales de la Información y los estudiosos de las 
nuevas formas de comunicación a la hora de nombrar las versiones en formato web de los 
periódicos impresos convencionales. Se barajan conceptos como periódico electrónico, 
periódico multimedia, teleperiódico, periódico en pantalla, periódico teleinformativo, periódico 
digital, periódico on line, periódico cibernético, diario personal (Daily me), periódico 
telemático, etc. (Álvarez marcos, 2000).  No es de extrañar esta proliferación terminológica, ya 
que se trata de un nuevo medio, con unas características únicas, en el que se conjugan elementos 
procedentes de la prensa escrita, como la utilización del lenguaje escrito, las secciones, la 
estructura básica del discurso de las noticias, etc con elementos propios de este nuevo medio: 
soporte digital y visionado en pantalla con la consiguiente desaparición del papel, integración de 
elementos interactivos y multimedia etc. Desaparece el soporte papel, y se van integrando, poco 
a poco, elementos interactivos y multimedia que hasta ahora no se habían podido conjugar en un 
único medio.  Ha surgido un medio híbrido, fruto del mestizaje de la prensa convencional con 
Internet, que puede leerse y consultarse de forma interactiva y que sin embargo le permite 
alcanzar la rapidez de transmisión de la radio o televisión. 
Para aludir a estos nuevos periódicos en la web, tanto Víctor R. Aramendia como 
Armañanzas se decantan por utilizar el término "periódico electrónico", definido como: 
"Periódico que se ofrece mediante un soporte digital en lugar de venderlo impreso en papel. 
Este soporte puede ser un CD-ROM, un servicio on line, etc." por Aramendia (1994: 76),  
mientras que Armañanzas(1996), lo define como: producto interactivo y multimedia; es decir, 
que integra medios diferentes (texto, imagen, sonido) y permite al receptor un margen de 
DFWXDFLyQ3DUDÈOYDUH]0DUFRVGHPDQHUDPXFKRPiVEUHYH\VHQFLOOD³VHWUDWDGHXQ
medio informativo que llega al lector directamente desde la redacción a sus ojos o manos de 
IRUPDGLJLWDO´(VHOGLDULRVLQSDSHOQLWLQWDDXQTXHpor ahora sigue conservando la esencia de 
los periódicos: la escritura. 
Para dilucidar la idoneidad de utilizar el término de "periódico" o de "diario" es 
conveniente adentrarnos en el significado de uno y otro.  El periódico, según Dovifat (1960:3), 
"es el instrumento que da los acontecimientos más recientes en los más cortos y regulares 
períodos a la más amplia circulación" (en Álvarez Marcos, 2000:113). Sus tres características 
fundamentales son, para este autor, la actualidad, la periodicidad y la genericidad. Mientras, 
para Fatorello, las características esenciales se elevan a cinco, aunque difieren poco de las 
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señaladas por Dovifat: novedad, periodicidad, genericidad, publicidad y tempestividad (en 
Martínez Albertos, 1983:43).  
Si nos atenemos a lo que recoge el Diccionario de la Real Academia Española de la 
Lengua, en cuanto a la definición de "SHULyGLFRHQVXSULPHUDDFHSFLyQ LQGLFD³4XHJXDUGD
SHULRGRGHWHUPLQDGR´PLHQWUDVTXHHQVXDFHSFLyQQ³'tFHVHGHOLPSUHVRTXHVHSXEOLFDFRQ
determinadoVLQWHUYDORVGHWLHPSR´; y es en la acepción nº8 en la que detalla periódico como: 
³Publicación que sale diariamente´ y, además, GHILQH SXEOLFDFLyQ FRPR ³Escrito impreso, 
como un libro, una revista, un periódico, etc., que ha sido publicado´. De acuerdo con las 
definiciones apuntadas, el término periódico se asocia a una publicación impresa. Posiblemente, 
HOTXHVLJDPRVOODPDQGR³SHULyGLFR´ también al producto informativo que se ofrece en Internet 
se deba a la dificultad de darle un nombre propio a cada innovación que se produce, ya que 
existe una convención lingüística: si hablamos de periódicos digitales, cibernéticos o en línea, 
todos sabemos de qué se trata como bien apunta Álvarez Marcos (2000).  
Teniendo en cuenta que en el lenguaje común se ha generalizado el término periódico 
para aludir a la prensa, consideramos más adecuado el uso del término diario para denominar un 
producto informativo cuya periodicidad es, como mínimo, diaria.  
Canga Larequi descarta el término periódico y emplea de forma simultánea los 
conceptos diarios digital y edición electrónica:  
³+HPRV RSWDGR SRU UHFKD]DU ORV WpUPLQRV SHULyGLFR HOHFWUyQLFR \ SHULyGLFR
digital por entender que la palabra periódico está asimilada al concepto de medio 
impreso. Sin embargo, entendemos que no sucede lo mismo con la palabra diario, de 
uso muy frecuente en los medios audiovisuales, que denominan a sus servicios de 
noticias diarios hablados o telediarios. Por ello, hemos optado por las expresiones 
diario electrónico y diario digital para definir lo que calificamos de nuevo medio de 
FRPXQLFDFLyQ´ 
Además, establece diferencias entre las ediciones electrónicas o digitales, propias de los 
periódicos convencionales, y los diarios digitales, que sólo tienen vida en el universo web. 
Canga detalODWDPELpQTXHFRQVLGHUDODH[SUHVLyQ³HGLFLyQHOHFWUyQLFDRGLJLWDO´ como la más 
adecuada para los servicios de noticias puestos en marcha por empresas periodísticas, que editan 
periódicos convencionales y que consisten básicamente en el volcado de sus contenidos en la 
UHG ´'H HVWD IRUPD HO WpUPLQR diario electrónico o digital incluye todos los servicios de 
noticias alojados en la red, tengan o no una edición impresa, lo que nos permite incluir tanto a 
El País como a La Estrella Digital. Por el contrario ODGHQRPLQDFLyQ ³HGLFLyQHOHFWUyQLFD´ o 
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³GLJLWDO´ hace referencia a la difundida a través de Internet y vinculada estrechamente a la 
HGLFLyQLPSUHVD´.  
(O SUREOHPD TXH QRV HQFRQWUDPRV DO DFHSWDU HVWD GHILQLFLyQ HV TXH ODV ³HGLFLRQHV
digitales´ de los periódicos han evolucionado en los últimos años, han dejado de ser un simple 
volcado de noticias a la red y se han convertido todos, o al menos una inmensa mayoría, en 
³GLDULRVGLJLWDOHV´, que ofrecen siempre algo más que su edición en papel.   
En la actualidDGODPD\RUtDGHORVSHULyGLFRV³GHSDSHO´SRUQRGHFLUWRGRVWLHQHQ\D
su edición digital y en la mayoría de los casos, las empresas que optaron por traspasar los 
contenidos de sus ediciones de papel a la red, ya complementan sus webs sites con servicios de 
valor añadido. Así lo explican Frascaroli y Millán (2002a)  
Los diarios en Internet comenzaron con ediciones que poco reconocían el nuevo medio y 
tenían mucho de lo impreso. Paulatinamente fueron incorporando distintas características al 
lenguaje propio a la red. En este tránsito se fueron transformando y surgieron diversos 
planteamientos e interrogantes que no han encontrado aún resolución. Mientras tanto, el proceso 
de adaptación a la red ha mostrado a algunos mejor preparados para llevar a la red sus 
contenidos, una evolución que, aunque paulatina, ha implicado una búsqueda por comprender 
cómo podían desarrollarse en Internet y revelado a la vez la vocación de algunos por 
posicionarse decididamente en el nuevo soporte. Por otro lado, se acepten o no los términos 
periódico o diario, para definir ciertos productos informativos en internet, también se puede 
MXJDU FRQ ORV DGMHWLYRV ³HOHFWUyQLFR´ R ³GLJLWDO´. Los profesores Martín Aguado y Armentía 
Vizuete (1995) utilizan el término electrónico, aunque también incluyen este tipo de diarios 
dentro de lo que en la actualidad se conoce como servicios interactivos multimedia.  
Llegados a este punto, es necesario encontrar una manera de definir a aquellos 
periódicos o diarios, electrónicos o digitales, que no cuentan con una edición impresa. 
6LJXLHQGR HO LQLFLDO UD]RQDPLHQWR GH &DQJD \ DGDSWDQGR HO WpUPLQR ³HGLFLyQ GLJLWDO R
electrónica´ SDUD DTXHOORV SURGXFWRV LQIRUPDWLYRV HQ LQWHUQHW TXH WLHQHQ ³YHUVLyQ SDSHO´
QRVRWURVRSWDPRVSRUHOWpUPLQR³GLDULRGLJLWDO´, que se define a continuación. 
Definición de Diario Digital: 
Sin duda, el periódico digital es un producto de información general en línea, pero, para 
acotar mejor el significado y evitar la asimilación al concepto de periódico y edición impresa, 
adoptaremos el término diario digital SDUDUHIHULUQRVDWRGR³producto digital, de periodicidad 
como mínimo diaria, que ofrece información general (tanto de ámbito local, comarcal, 
autonómico, estatal o internacional) de producción propia y que se distribuye única y 
exclusivamente en Internet´ 
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 Desde luego, los diarios digitales han heredado muchas de las características de las 
ediciones digitales de los periódicos tradicionales, al igual que éstas, aun siendo independientes 
en algunos casos, conservan las de sus ³SURJHQLWRUHVGHSDSHO´ 
 
2. Internet como nuevo medio de comunicación 
La humanidad ha ido avanzando a lo largo de los siglos en la utilización de medios de 
comunicación cada día más eficaces, siempre a caballo de tecnologías más o menos complejas. 
Nuevas tecnologías fueron en su día la remota utilización de palitos o piedras significantes, los 
primeros sistemas de escritura hace 5.000 años, la imprenta, los medios de comunicación de 
masas, prensa, cine, radio, televisión y hoy, la utilización del medio digital. 
La habitual tendencia a considerar estos hitos tecnológicos en su momento como saltos 
revolucionarios es una constante de la historia, ya sea la introducción de la escritura, la "Galaxia 
Gutemberg" de la imprenta, la era de la electricidad, el mundo de la imagen en movimiento 
(cine, televisión) o la era digital actual. 
Según Castells (1997) los rasgos más significativos de la Sociedad de la Información 
están determinados por las siguientes características de las tecnologías de la información y la 
comunicación (TIC): la producción y consumo de información, que es posible porque estas 
tecnologías permiten elaborar, almacenar y distribuir volúmenes crecientes de información; y 
los cambios se producen en todos los ámbitos de la sociedad porque las TIC tienen una gran 
capacidad de penetración. En efecto, son aplicables a todas las actividades económicas y 
sociales, y permiten un elevado grado de interconexión entre los distintos elementos del sistema 
gracias a la convergencia de las diferentes tecnologías. 
Saltos tecnológicos en la comunicación los ha habido siempre. Lo importante, sin 
embargo, son sus consecuencias sociales, políticas y económicas. Así, lo capital de las 
tecnologías de hoy no son los aparentes productos resultantes (informática, telecomunicaciones, 
satélites, Internet, robótica etc.), sino los efectos de su utilización en la estructuración social, 
interdependencia, globalidad, etc. Nos encontramos en el umbral de una sociedad diferente, 
marcada por las tecnologías de la comunicación; la "sociedad de la información". Porque si los 
grandes hitos tecnológicos de la humanidad han tenido casi siempre que ver con la 
comunicación y la información, ahora tienen por primera vez en la información su elemento 
central. 
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2.1. Características innovadoras de Internet como medio de comunicación. 
La aparición de Internet y el uso de las redes de comunicación han supuesto el 
nacimiento de un nuevo medio de información, con un lenguaje propio y con unas 
características de comunicación y contenidos diferentes a cualquiera de los medios tradicionales 
(prensa, radio y televisión). Junto al cambio en el modo de representar y distribuir la 
información, se han roto las barreras del tiempo y del espacio que atenazan a la prensa bajo el 
soporte papel. La prensa on line presenta ventajas de inmediatez y ubicuidad a las que no puede 
llegar un producto físico como el periódico tradicional, que requiere ser transportado, 
distribuido y adquirido en un punto de venta concreto (Cabrera 2001).  
La multimedialidad, la ruptura de la secuencialidad, gracias al hipertexto, la 
actualización, la interactividad, son algunas de las características innovadoras de internet como  
medio de comunicación. En cuanto a la multimedialidad, Díaz Noci (1999) la define como la 
integración, en una misma unidad discursiva, de información de varios tipos: texto, imágenes 
(fijas o en movimiento), sonidos e, incluso, bases de datos o programas ejecutables. La forma de 
transmitir la información ha cambiado y está evolucionando gracias a los avances en el estándar 
de la World Wide Web, el lenguaje HTML y la aparición de otros recursos, como la realidad 
virtual, que permiten otras formas de expresión que traen, a su vez, una nueva retórica.  
Otro aspecto a tener en cuenta en Internet es la ruptura de la secuencialidad, que se 
produce al emplear el hipertexto. El concepto de hipertexto aparece por primera vez en 1945 y 
se debe al canadiense Vannevar Bush, que ideó el Memex, una máquina conceptual que podía 
almacenar vastas cantidades de información, para cuya recuperación el usuario debería poder 
tener la habilidad de crear caminos, enlaces que llevasen de unas partes a otras (Díaz Noci, 
1997). Pero fue en 1965 cuando Ted Nelson acuñó la palabra "hypertext" (texto no lineal) y lo 
define como:  "un cuerpo de material escrito o pictórico interconectado en una forma compleja 
que no puede ser representado en forma conveniente haciendo uso de papel". (En Bianchini, 
2000). El hipertexto ha sido definido también como una tecnología que organiza una base de 
información en bloques distintos de contenidos, conectados a través de una serie de enlaces 
cuya activación o selección provoca la recuperación de información (Díaz et al, 1996). Se trata 
de un nuevo enfoque para manejar y organizar información, en el cual los datos se almacenan en 
una red de nodos conectados por enlaces. Los nodos contienen textos y si contienen además 
gráficos, imágenes, audio, animaciones y video, así como código ejecutable u otra forma de 
datos se les da el nombre de hipermedio, es decir, una generalización de hipertexto. 
Considerando cómo se representa el conocimiento humano, el hombre opera por asociación, 
saltando de un item al próximo, en forma casi instantánea. El paradigma hipermedia intenta 
modelar este proceso con enlaces entre pedazos de información contenidos en nodos. 
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A diferencia de los libros impresos, en los cuales la lectura se realiza en forma 
secuencial desde el principio hasta el final, en un ambiente hipermedial la "lectura" puede 
realizarse en forma no lineal, y los usuarios no están obligados a seguir una secuencia 
establecida, sino que pueden moverse a través de la información y hojear intuitivamente los 
contenidos por asociación, siguiendo sus intereses en búsqueda de un término o concepto (en 
Bianchini, 2000).  Si el hipertexto y el hipermedia rompen con la secuencialidad, Internet 
proporciona además la posibilidad de romper con la periodicidad. Los condicionantes técnicos 
han hecho que, hasta nuestros días, la información haya de servirse en intervalos de tiempo 
determinados. Es cierto que éstos han sido cada vez más pequeños, pero, en el caso de la 
información textual, impresa, la periodicidad más corta que se ha conseguido ha sido la diaria. 
El producto electrónico prescinde de todos estos condicionantes. Es más, si la publicación 
periódica impresa se ve obligada a tener que ofrecer las noticias de un día para otro, cada 
veinticuatro horas, la información en Internet puede renovarse continuamente.  Es ésta una 
característica que se reservaba a los medios audiovisuales, la radio y la televisión. A pesar de 
WRGR WDPELpQHVWRVPHGLRVRIUHFHQ VDOYR UDUDV H[FHSFLRQHV ODV HPLVRUDVGHWRGRQRWLFLDV´
sus contenidos en forma periódica.  En definitiva, una característica que hasta ahora se 
reservaba a medios como las agencias de prensa puede traspasarse a los nuevos informativos 
electrónicos.  
 Por último, también debe tenerse en cuenta una de las opciones más importantes que 
posibilita Internet: la interactividad, que supone el intercambio de los roles de emisor y receptor 
en condiciones de igualdad, en el que se establece una escala de niveles que implica desde ver y 
leer en un sistema informático hasta interrogar, jugar y explorar y llegar a construir y componer 
en el medio (Cely Álvarez, 1999). Esta interactividad no sólo se manifiesta en la posibilidad del 
usuario de "responder" de inmediato a una información sino que, además, le permite participar 
más activamente en algunas secciones tradicionales de los diarios digitales, tales como cartas al 
director, sugerencias, juegos, etc., y el acceso a un contacto directo con otros usuarios del 
mismo medio mediante "conversaciones y cambio de opiniones" a través de grupos o foros con 
soporte digital.  
Estas características citadas sirven para cualquier tipo de actuación en la red y no sólo 
para productos meramente periodísticos, es decir, pueden ser aplicadas a productos de carácter 
lúdico, publicitario, ideológico, compras electrónicas, etc. Sin embargo, el nuevo medio añade 
dos elementos que, aún buscados desde los inicios del periodismo impreso, no habían podido 
incorporarse a la profesión periodística hasta ahora: la inmediatez y la disponibilidad de un 
espacio casi infinito para publicar informaciones.  
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3. Metodología 
3.1. Hipótesis de trabajo y Objetivos 
 El objetivo principal de este trabajo es conocer en qué medida los diarios digitales 
españoles ofrecen a los usuarios las opciones de interactividad que posibilita Internet. El 
presente trabajo se centra en el estudio de la interactividad en los diarios digitales, dejando al 
margen las versiones electrónicas de los periódicos impresos,  puesto que partimos de la 
hipótesis inicial de que tal vez estos nuevos diarios, que no cuentan ni con una tradición ni con 
unas rutinas productivas en comunicación impresa, pueden adecuarse mejor al nuevo medio, 
explotando en mayor medida las posibilidades comunicativas e informativas de internet, 
hipótesis que deberá ser confirmada o rebatida en un trabajo de investigación posterior.  
Aún circunscribiendo el universo sometido a estudio a estos nuevos diarios digitales, 
nuestra hipótesis, basada en la observación y la experiencia de haber trabajado como periodista 
durante más de  siete años en un diario digital, es que, a pesar de las grandes ventajas que ofrece 
Internet como medio de comunicación respecto a la televisión, la radio y la prensa, los diarios 
digitales están infrautilizando y desaprovechando las herramientas que posibilitan una de las 
características con mayor relevancia y potencial comunicativo de internet: la interactividad. Con 
este trabajo se pretende demostrar que incluso los diarios digitales españoles, aquellos que han 
surgido por y para Internet, todavía no han alcanzado un grado de madurez suficiente y no 
utilizan al máximo las opciones de interactividad. 
3.2. Fuentes utilizadas 
Para realizar este trabajo se ha recurrido a fuentes primarias, tales como las portadas de 
las webs de los diarios digitales, así como la escasa bibliografía existente sobre el tema, 
compuesta por libros y artículos impresos y digitales.  Nuestro trabajo se centra en los diarios 
digitales, puesto que no hay estudios previos que aborden este tipo concreto de publicación, 
mientras que sí se han realizado varias investigaciones sobre las ediciones digitales de las 
publicaciones impresas. Entre estos últimos cabe destacar las aportaciones de Javier Díaz Noci, 
de la Universidad del País Vasco, así como las de MªJosé Pérez-Luque, del Laboratorio de 
Comunicación Multimedia de la Universidad de Navarra y el trabajo de Tanjev Schultz, 
profesor del Instituto de Estudios Interculturales e Internacionales de la Universidad de Bremen 
(Alemania).    
Nuestro estudio se ha centrado en las portadas, por considerar que es en éstas donde 
mejor se revela el grado de interactividad  propuesto por el medio y que luego se aplica al resto 
del diario. 
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3.3. Muestra seleccionada; tamaño, características y criterios de selección  
Establecer el universo que conforma el estudio (el conjunto de diarios digitales editados 
en España) es tarea ardua puesto que no existe un censo fiable de los mismos, ya que 
continuamente aparecen y desaparecen ediciones digitales, por lo que es difícil seleccionar el 
breve periodo temporal concreto al que remitirá el estudio, así como resulta complicado recabar 
una muestra homogénea. El universo de los diarios digitales se ha constituido seleccionando 
aquellos que no tenían edición impresa, a partir de catálogos y listados de medios de 
comunicación en línea, como los recogidos en la Agenda de la Comunicación de Presidencia del 
Gobierno, así como en la Hemeroteca Electrónica de la Universidad Autónoma de Barcelona, 
entre otros.  
El universo de diarios digitales, que cumplen los requisitos de la definición 
anteriormente expuesta se compone de 34 publicaciones españolas de información general que 
sólo pueden consultarse en Internet. Se excluyen del universo tanto aquellas publicaciones 
digitales diarias cuyo contenido informativo no es general sino temático, como por ejemplo El 
Médico Interactivo, las que se centran  en  la expresión de opiniones, como Libertadigital.com, 
las de carácter satírico, como La Corriente Alterna, así como aquellas publicaciones cuya 
periodicidad no es diaria. 
 Ante la imposibilidad de abordar en un trabajo como éste el análisis del conjunto de los 
diarios digitales se ha elegido una muestra, compuesta por 20 diarios digitales, que, aunque no 
es exhaustiva, es lo suficientemente amplia como para que pueda arrojar un poco de luz sobre el 
uso de la interactividad y cuyas conclusiones no serán definitivas hasta que no se haya estudiado 
el universo en su totalidad.   
La muestra incluye tanto diarios locales como autonómicos o estatales, puesto que 
consideramos que no hay ningún impedimento tecnológico que indistintamente impida o facilite 
el mayor o menor uso de la interactividad en función del ámbito geográfico de sus noticias, tal 
vez la amplitud de la audiencia potencial pudiera incidir en el mayor o menor uso de la 
interactividad.   
Por otro lado, dentro de algunas de estas categorías, como los diarios de ámbito local, 
comarcal y autonómico, dadas las enormes disparidades en los ingresos medios de las distintas 
comunidades, que influyen sobre manera en el grado de  implantación de Internet, hemos 
realizado una selección intentando abarcar el mayor grado de diferencias: recogiendo en la 
muestra diarios digitales de comunidades con alto poder adquisitivo como Cataluña y Euskadi, y 
otros con menor como Extremadura y Andalucía.  
En función de las posibilidades de tiempo y de recursos se ha considerado una cantidad 
suficiente para tener una referencia del grado interactividad que ofrecen.    
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                            Gráfico 1. Ámbito geográfico de la muestra 
ÁMBITO GEOGRÁFICO
Estatal
10%
Autonómico
60%
Local
30%
Estatal Autonómico Local
 
                           Fuente: Elaboración propia 
 
3.4. El Concepto de Interactividad; consideraciones metodológicas 
3.4.1 Diferentes concepciones y tipos de Interactividad 
Para aludir a las distintas formas de actuación, participación o comunicación que un 
medio como internet ofrece al usuario aparece el concepto de interactividad, que sin embargo 
está íntimamente relacionado con el de interacción, hasta el punto que ambos se solapan, 
intercambian o confunden.  Así, Montero (1995) descarta el término de interactividad en favor  
del concepto de interacción entendido de una forma tan amplia que lo engloba. Según Montero 
existen muchos tipos y grados de interacción, dependiendo de:  
a) El factor tiempo. 
x Inmediata.- Tiene lugar en tiempo real, es decir en el mismo momento en que se produce 
la emisión del mensaje. Ej.: conversación telefónica, encuentro presencial, chat, 
teleconferencia asistida por ordenador o videoconferencia.  
x Diferida.- No se produce en tiempo real, es decir, la emisión del mensaje y la recepción 
de la respuesta con el que se efectúa la retroalimentación se lleva a cabo en tiempos 
distintos. Ej.: correspondencia y correo electrónico.  
b) La utilización o no de medios. 
x Directa.- Tiene lugar sin mediación de nada ni de nadie entre los protagonistas de la 
comunicación. Ej.: conversación en directo.  
x Indirecta.- Interactividad mediatizada al procesarse a través de medios. Ej.: teléfono, 
ordenador, fax, etc.  
c) Si es o no una realidad objetiva. 
 11 
x Real o auténtica.- Constituye una realidad objetiva. 
x Virtual.- No constituye una realidad objetiva sino sólo posible, se interactúa con lo 
imaginario. Ej.: videodisco interactivo o CD-ROM. 
Observamos en el último punto que para Montero la interacción tan sólo es verdadera 
"real o auténtica " en el caso de que la interacción se produzca entre dos seres humanos, 
mientras que la interacción con un programa o máquina sería una interacción virtual.  
Bretz (1983) por su parte descarta el término interacción para utilizar el de interactividad, 
con el que sin embargo alude tan sólo a las situaciones en las que se produce un intercambio 
entre un emisor y un receptor humano, que Montero englobaba en el término de interacción real 
o autentica.  Este experto clasifica la interactividad en tres grados: 
x Interactividad auténtica.- Se necesita que estén presentes el emisor y el receptor del 
mensaje. Ambos pueden invertir sus papeles y no hay QDGDTXH µULMD¶ ODFRPXQLFDFLyQ
por anticipado. Los estímulos y respuestas se siguen unos a otros, actuando cada uno 
como retroalimentación del otro. Ej.: conversaciones en directo o por teléfono.  
x Semi-interactividad.- La posibilidad de intercambio de mensajes no es indefinida, los 
papeles no son intercambiables y la conversación se lleva a cabo a partir de unas 
coordenadas previstas. Ej.: enseñanza asistida por ordenador.  
x Interactividad simulada o virtual.- Es posible gracias a la telemática, se produce una 
interacción a distancia, ya sea inmediata o diferida, entre un usuario y un emisor. 
También Díaz Noci (1997) utiliza el término interactividad pero para remitir 
precisamente al tipo de actividad que excluía Bretz: la interacción hombre-máquina.  Define la 
interactividad como la capacidad que tiene el usuario de "preguntar" al sistema, y sentar así las 
bases para recuperar la información de la forma deseada. Se trata de que el emisor no envíe un 
mensaje unidireccional, sin capacidad de respuesta, que el receptor sólo tiene capacidad de 
aceptar o no. Se rompe de alguna forma el concepto de medio de comunicación de masas, 
unidireccional. El receptor tiene así plena potestad para tomar decisiones, y configurar, dentro 
de unos límites amplios, su propio mensaje, así como para dialogar, de una forma u otra, con el 
emisor. Según Díaz Noci (1997), en mayor o menor medida, todos los medios son interactivos, 
pero este rasgo se ha acentuado, y lo hará aún más en lo sucesivo, en los nuevos medios 
electrónicos.  
Esta concepción del término es compartida por Pérez-Luque (1998) que define 
Interactividad como la potencialidad que tiene el usuario de controlar qué elementos y en qué 
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momento van a ser distribuidos. Se realiza mediante el uso del lenguaje hipertextual, concepto 
acuñado por Vannevar Bush en los años cuarenta (García Marco,1996).  
Trujillo (1999), para referirse a esta misma comunicación hombre-máquina de la que 
hablan Díaz Noci y Pérez-Luque, utiliza el concepto de interacción y explica que la interacción 
comunicativa que distingue el proceso de interpretación de los periódicos digitales entra en 
contradicción con la tradicional lectura de la prensa escrita, ya que el perceptor recibe el 
mensaje mediatizado por la computadora. Esto le permite una interacción con la información 
basada en un algoritmo de operaciones comunicativas intermedias hombre-máquina. Este nuevo 
tipo de lectura asume rasgos de desafío para el receptor, que tiene que crear su propio texto y 
que, al mismo tiempo, experimenta un encuentro particular con el emisor, el mensaje y el 
medio, es decir, el ordenador y sus posibilidades de lectura, al enfrentarse al texto no lineal que 
le ofrece la prensa digital. Esto posibilita que el perceptor pueda intervenir de modo más directo 
en el proceso de comunicación, y que participe más activamente en la comunicación, al 
seleccionar la información que requiere a partir de las alternativas que se ofrecen. El perceptor 
entra así, en una interacción que lo lleva a colaborar en la elaboración del mensaje que 
interpreta desde su contexto. (Trujillo, 1999) 
Geneviève Vidal (1998), centrándose en la interactividad que posibilitan las páginas web 
de internet considera que si quisiéramos establecer una cierta tipología de las formas de 
interactividad presentes en los webs tendríamos que considerar tres criterios. En primer lugar, se 
debería considerar si la relación se establece con un dispositivo mecánico programado o con 
otro ser humano. En segundo lugar, podría considerarse un criterio cuantitativo en función del 
grado de incidencia que se establece. Y, finalmente, también sería preciso considerar si el 
resultado de la interacción queda circunscrito a un ámbito privado o, por el contrario, alcanza 
una dimensión pública.  
Según el primer criterio, Vidal distingue el concepto de interactividad del de interacción. 
&RQHOFRQFHSWRGHLQWHUDFWLYLGDGVHUHILHUHDXQD³DFWLYLGDGGHGLiORJR´ entre una persona y 
una máquina por medio de un dispositivo técnico, mientras que la interacción alude a la ³acción 
recíproca´que se puede establecer entre un emisor y un receptor y que puede desembocar en un 
intercambio de papeles. Si aceptamos este criterio, podemos establecer una división cualitativa 
de los recursos en función de si el usuario actúa hacia una máquina siguiendo una pauta 
preprogramada o interactúa realmente con otras personas, tanto si son las responsables/emisoras 
del web como otros usuarios.  
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         Cuantitativamente y con relación al nivel de potencial de interactividad, también podemos 
establecer diversos niveles de intervención del usuario respecto al web. Un primer nivel 
RIUHFHUtD³PHFDQLVPRVGHFRQWDFWR´ entre el usuario y el responsable del web. Un segundo nivel 
SHUPLWLUtDDOXVXDULR³SDUWLFLSDUHQDOJXQDDFWLYLGDG´ propuesta por los emisores, siguiendo unas 
paXWDVPDUFDGDVSUHYLDPHQWH(OWHUFHUQLYHOSHUPLWLUtDDOXVXDULR³JHQHUDUFRQWHQLGRV´ de una 
forma controlada para los responsables del web, mientras que un cuarto nivel permitiría al 
XVXDULR ³FRQYHUWLUVH HQ FRDXWRU´ de los contenidos del web y modificar libremente la 
información inicial ofrecida.  
         Finalmente y según el tercer criterio, hace una distinción entre los recursos interactivos 
que tienen una proyección pública y los que se mantienen dentro de un ámbito privado. Es decir, 
en el primer caso se recogerían las acciones del usuario cuyos resultados son consultables para 
todo el mundo que visite el web, mientras que en el segundo caso el resultado de sus acciones 
quedaría circunscrito a él y a los responsables del web (Solanilla Demestre, 2002).  
3.4.2. La interactividad aplicada a los diarios digitales. 
Tanjev Schultz (2000) por su parte, en su estudio de los periódicos digitales, utiliza, al 
igual que Díaz Noci y Pérez-Luque, el término de interactividad, pero al contrario que estos, con 
él alude única y exclusivamente a la interacción entre humanos, remite pues a lo que Montero, 
Vidal identificaban como interacción.   
Schultz expone que la limitada comunicación unidireccional de los medios de 
comunicación de masas ha generado desde hace tiempo una larga tradición de insatisfacción. 
Para él no hay duda de que Internet es un medio nuevo que podría llevar las opciones 
interactivas hasta el periodismo. Pero lo que esto describe es el potencial de Internet y no la 
realidad empírica. No todas las comunicaciones a través de Internet son interactivas. Y hace la 
VLJXLHQWH GHILQLFLyQ ³SRGHPRV HQWHQGHU OD LQWHUDFWLYLGDG FRPR XQ HOHPHQWR IRUPDO GH
conversación (mediatizada o no mediatizada). Aunque a menudo se perciba como una 
característica del diálogo, la interactividad no se limita ni a dos personas ni a una comunicación 
cara a cara. Puede verse como una variable de reacción en la comunicación interpersonal y 
social. En este caso, curiosear por la WWW, clicar sobre ratón o seleccionar distintos enlaces no 
VHFRQVLGHUDHQVtPLVPRLQWHUDFWLYLGDG«´6FKXOW] 
Considera, además, que hay algunos escenarios más propicios que otros para albergar una 
comunicación totalmente interactiva o por lo menos reactiva.  Los sitios web se corresponden 
con el tradicional modelo emisor-receptor a menos que integren herramientas especiales, como 
por ejemplo enlaces a correos electrónicos y áreas de discusión (foros), que permiten que los 
lectores hagan sus propias aportaciones. 
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 Y, aun existiendo, esas herramientas no siempre son utilizadas, como se recoge en un 
estudio de Newhagen, Cordes y Lévy (en Schultz, 2000) en el que los redactores de un diario ni 
tan sólo daban una ojeada a los mensajes enviados por su público, a pesar de que ellos mismos 
habían animado para que mandaran sus comentarios. Es evidente que la disponibilidad de 
herramientas que permiten la comunicación interactiva no significa que sean usadas por los 
periodistas y su público. De todas formas, es una condición necesaria para establecer el discurso 
interactivo. En este sentido, los diarios digitales pueden explotar principalmente el correo 
electrónico, los chats, las encuestas o sondeos y los foros de debate. Estos mecanismos de 
feedback pueden ayudar a establecer procesos de comunicación reactiva (reacción ante el 
estímulo de la información) y posiblemente interactiva (verdadero feedback) y constituyen 
opciones interactivas.  
A este respecto Núñez Aldazoro (1999) afirma:  
³(O DQVLDGR IHHGEDFN FRPXQLFDFLRQDO \D HV SRVLEOH JUDFLDV D ORV PHGLRV
interactivos basados en soportes multimedia. Tanto el periodismo informativo 
como el de opinión se prestan a que el usuario-receptor del mensaje pueda 
comentarlo, refutarlo, incluso modificarlo o aportar datos nuevos. (...). Sin duda, 
este nuevo elemento también representa un desafío para el comunicador digital, 
pues sabrá que ahora (específicamente en el futuro) casi todas las informaciones 
periodísticas que comunique no sólo serán analizadas y diseccionadas por los 
lectores y afectados, sino también respondidas y comentadas, incluso en el mismo 
PRPHQWRGHGLIXQGLUODV´ 
 Aunque en el presente trabajo nuestro estudio se centra en la interactividad entre 
humanos tal y como la entiende Schultz, puesto que es la que mayores réditos puede dar a nivel 
informativo, no hay que olvidar que existe otro tipo de interactividad, hombre-máquina. 
3.5. Indicadores  de interactividad 
Este trabajo estudia el nivel de interactividad de los diarios digitales españoles, en 
función de una serie de indicadores aplicados por Tanjev Schultz en su estudio "Opciones 
interactivas en el periodismo online. Análisis de contenidos en cien periódicos de Estados 
Unidos" (2000) y que adaptamos para el análisis de las portadas.  
  
Se da el valor 1, a aquellas opciones interactivas que no repercuten directamente en el 
producto informativo, como por ejemplo los chats y las direcciones de correo electrónico de la 
redación. Damos más valor, 2, a las opciones que recaban y muestran informaciones 
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suministradas por los propios usuarios y finalmente se da el máximo valor, 3, a aquellas 
opciones en las que se facilita el acceso del usuario a las fuentes, y el fruto de esa interactividad 
se convierte en producto informativo. (Ver Tabla 1) 
 
Tabla 1: Índice de opciones de respuesta (puntos por cada opción ofrecida en los diarios 
digitales)  
Tema  Mensajes  
Direcciones de correo electrónico de las redacciones:  1  
Chats 1 
Sondeos rápidos/ encuestas de usuarios  1 
Foros de discusión  2 
Cartas al director presentadas online  2 
Sondeos y encuestas "sofisticados" (enlazadas a foros) 2 
Chats con participación de periodistas/moderadores  3 
MÁXIMO  
MÍNIMO  
12  
0 p  
 
Aunque determinados supuestos se puedan discutir, la elaboración del índice no es 
arbitraria. A pesar de que no se examina el uso real de las opciones de feedback, teóricamente es 
correcto, por ejemplo, para dar más peso a los foros de discusión que a los simples sondeos, que 
no se derivan hacia otros trabajos discursivos. Mientras que los sondeos sólo generan 
comunicación reactiva, los foros son más apropiados para albergar concatenaciones 
completamente interactivas. Aplicando esta idea, el índice presenta una escala que iba desde un 
máximo de 12 puntos hasta un mínimo de 0 puntos (en el caso de que un periódico no disponga 
de ninguna opción). Cuántos más puntos reúna un periódico, más probable es que ofrezca 
opciones de feedback más variadas y sofisticadas, lo cual puede propiciar comunicación 
interactiva.  
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4. Análisis de la interactividad en los diarios digitales españoles sin edición en   
       papel 
4.1. Análisis de resultados: 
 Analizamos a continuación el resultado de cada uno de los indicadores. 
4.1.1. Correo electrónico (E-mail)  
Casi todos los diarios digitales de la muestra ofrecen por lo menos una dirección de 
correo electrónico en la portada para ponerse en contacto con la redacción. Sólo 4 (el 20%) de 
los 20 diarios no presentaban esta posibilidad. Posiblemente estos tengan correo electrónico, 
pero no consideran importante colocarlo en un lugar tan visible, con lo que reducen la 
posibilidad de establecer contacto directo con los usuarios desde el primer momento en que se 
asoman a su medio.  
El correo electrónico, así como la dirección postal o el teléfono, facilitan la 
comunicación del usuario con la redacción. Es por ello que se trata de una opción de 
interactividad básica, que, como recoge el gráfico 2, está presente en el 80%  de los diarios de la 
muestra.  
Gráfico 2. Diarios que ofrecen su correo electrónico en la portada          
             Fuente: Elaboración propia 
4.1.2. Cartas al director 
Junto con el correo electrónico, la opción de Cartas al director es la más frecuente entre 
los diarios analizados, ya que 15 de ellos, el 75%, ofrecen al usuario esa posibilidad de 
interactividad (ver gráfico 3).  
Posiblemente,  la mayor oferta de esta opción interactiva se deba a la influencia que 
todavía tienen los diarios digitales de las ediciones en Internet de los periódicos tradicionales. 
De todas formas, se trata de una opción de interactividad que, si el usuario la utiliza, después es 
CORREO ELECTRONICO
80%
20%
Si No
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fácilmente consultable por el resto de usuarios, con lo que genera información y tiene mayor 
valor informativo, tal como se ha señalado en la tabla 1.  
 
Gráfico 3. Diarios que ofrecen en su portada la opción de Cartas al Director 
"Cartas al Director"
Si
75%
No
25%
 
                                 Fuente: Elaboración propia 
  
4.1.3. Chats simples y chats con entrevistas   
De los 20 diarios digitales analizados, 10 no ofrecen ningún tipo de chat, es decir, el 
50% no cuentan con esta opción en su portada. Entre los 10 que sí lo ofrecen, únicamente 3 
(15%) lo utilizan con fines periodísticos, Diario Directo, Vieiros y Vilaweb, que periódicamente 
convocan a personajes de actualidad para que sean entrevistados en directo, con un periodista 
moderador. Además, en estos tres casos, las entrevistas pueden consultarse después, en un 
archivo específico. En el caso de Vilaweb, los chats que no son moderados, también están 
clasificados por materias, como política, deportes o cultura, con lo que el usuario puede optar 
por participar en charlas temáticas. Sin embargo, la mayoría, 7 diarios, presentan sus chats sin 
temas ni programas específicos. Este tipo de chat está abierto a cualquier tema y a menudo se 
caracteriza por conversaciones de lo más banal. Se trata de una opción dirigida especialmente a 
la interactividad entre usuarios y podría considerarse como un servicio de valor añadido, más 
que como una opción de interactividad de valor informativo. En cambio, los chats periodísticos 
pueden tener un moderador y tratar temas definidos, así como hacer entrevistas a personajes de 
interés público, como hemos comentado antes, permitiendo que los usuarios sean a la vez 
periodistas. 
 Este tipo de chat tiene un mayor valor informativo, ya que genera información que 
después puede ser consultada, aunque también tiene la desventaja para el usuario de no poder 
elegir el momento en el que quiere participar. 
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Gráfico 4. Diarios que ofrecen Chat 
CHATSSI CON 
ENTREVISTA
S
15%
SI
35%
NO
50%
NO SI SI CON ENTREVISTAS
 
                           Fuente: Elaboración propia 
4.1.4. Encuestas simples y encuestas complementadas con foros 
Las encuestas o sondeos simples aparecen también justo en la mitad de los diarios 
analizados, es decir, 10 de ellos ofrecen esa posibilidad de interacción, el 50% (ver gráfico 5).  
Las encuestas no tienen un nivel científico, porque con frecuencia se pueden emitir múltiples 
votos y no llegan a ser representativos. Pero, si el público es consciente de esas deficiencias, las 
encuestas pueden usarse aún como un medio para entablar y canalizar discusiones. Si se 
encuentran en ámbitos con base informativa y de discusión, pueden llegar a ser parte del 
esfuerzo comunicativo que puede alcanzar un nivel interactivo. A través de las encuestas 
simples sólo se conoce cuantos están de acuerdo o no con la proposición cuestionada. Se 
desconoce las razones o fundamentos de la respuesta, pero permiten conocer una corriente de 
opinión al respecto. Destaca que únicamente Asturies y Vilaweb enlazan sus encuestas con los 
foros de discusión, estableciendo un marco de debate que después es aprovechado para generar 
información, con lo que se da una mayor opción de interactividad.  
Gráfico 5. Diarios que tienen encuesta en sus portadas 
                                       
ENCUESTAS
Si
40%
No
50%
Si con foro
10%
 
                                         Fuente: Elaboración propia 
 19 
4.1.5. Foros de debate  
De los 20 diarios digitales analizados, sólo el 18% carecen de foros de discusión, el resto 
(84%) dan opción a participar en uno o varios foros de debate (ver gráfico 6). Aun siendo los 
foros una opción interactiva destinada especialmente a la relación entre los propios usuarios, 
constituyen otro mecanismo poderoso para llegar a la comunicación interactiva. Lo que hacen 
sobre todo es ampliar las oportunidades en la comunicación entre los usuarios. Mediante las 
notas colgadas en la web, los lectores pueden hacer sus comentarios sobre artículos y temas de 
actualidad, lo que idealmente lleva a discusiones instructivas y enriquecedoras. El problema es 
que en pocas ocasiones esos contenidos generados por los usuarios suelen ser utilizados como 
material informativo por parte de las redacciones, que sería lo más deseable. 
Gráfico 6. Diarios que ofrecen foros de debate 
FOROS
No
15%
Si
85%
 
                                    Fuente: Elaboración propia 
4.2. Índice de interactividad  
El índice va desde 0 hasta 12 puntos, tal como se ha explicado anteriormente. A mayor 
puntuación, se ofrece mayor diversidad de opciones interactivas.  
La mayor parte de los periódicos tuvieron una puntuación media-baja en el "Índice de 
opciones interactivas" (Tabla 2).  Vilaweb obtuvo la puntuación más alta de la muestra, con  10 
puntos, mientras que la más baja es la de Alcalá Digital, con 1. Se observa que los diarios de 
ámbito autonómico no están por debajo de los de ámbito estatal, como se podría esperar, sino 
que incluso en algunos casos los superan.  
Por otro lado, hay diarios locales que igualan o mejorar el índice de interactividad de 
diarios autonómicos y estatales. Esto puede indicar que las opciones de interactividad están al 
alcance de diarios con más o menos proyección y lo que realmente cuenta es la voluntad de 
favorecer el feedback entre los usuarios y la redacción, así como entre los propios usuarios, y 
TXHQRVHGDXQDOLPLWDFLyQWHFQROyJLFDHQGLDULRVGLJLWDOHVPiV³PRGHVWRV´  
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Gráfico 7. Índice de interactividad de los diarios digitales analizados 
Índice de interactividad
Alto (9-10)
5%
Medio-alto(7-8)
25%
Medio  (5-6)
55%
Muy bajo (0-2)
10%
Bajo (3-4)
5%
Alto (9-10) Medio-alto(7-8) Medio  (5-6) Bajo (3-4) Muy bajo (0-2)
 
                               Fuente: elaboración propia 
Tabla 2. Indicadores de interactividad de los diarios digitales analizados 
Nombre Correo 
electrónico 
Chat Encuesta 
 
Foro Cartas 
director 
Encuesta 
foro 
Chat 
entrevista 
Total Ámbito 
Alcalá Digital 1 0 0 0 0 0 0 1 Local 
Andalucia24horas 1 0 0 0 2 0 0 3 Autonómico 
Aragondigital 1 0 1 2 2 0 0 6 Autonómico 
Asturies 1 0 1 2 2 2 0 8 Autonómico 
Atlanticocanarias 0 0 1 2 2 0 0 5 Autonómico 
Aviladigital 1 0 0 2 2 0 0 5 Local 
Avilared 0 0 1 2 2 0 0 5 Local 
Canariasahora 0 0 0 0 2 0 0 2 Autonómico 
Diaridebarcelona  1 1 0 2 2 0 0 6 Local 
Diariodirecto 1 1 0 2 0 0 3 7 Estatal 
Estrelladigital 0 1 1 2 2 0 0 6 Estatal 
Granadadigital 1 1 1 2 2 0 0 7 Local 
Madridiario 1 1 0 2 2 0 0 6 Autonómico 
Madridpress 1 1 0 2 2 0 0 6 Autonómico 
Panorama Actual 1 1 1 2 2 0 0 7 Autonómico 
Region Digital  1 0 1 2 2 0 0 6 Autonómico 
Uribe Kosta  1 0 0 2 2 0 0 5 Local 
Vieiros 1 1 0 2 0 0 3 7 Autonómico 
Vilaweb 1 1 1 2 0 2 3 10 Autonómico 
Xornal.com 1 1 1 2 0 0 0 5 Autonómico 
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Si observamos el índice de interactividad entre los diarios digitales de un mismo ámbito 
geográfico, encontramos que en el ámbito estatal, Diario Directo tiene un índice Medio-alto, 
mientras que el de Estrella Digital es Medio.  
En el ámbito autonómico el índice de interactividad mayoritario es de un valor medio (el 
51%), aunque también se encuentran en este grupo los diarios de máxima y mínima 
interactividad (ver Gráfico 8). 
Gráfico 8. Índice de interactividad en los diarios digitales de ámbito autonómico 
Índice en el Ámbito Autonómico
Medio  (5-6)
51%
Medio-alto(7-
8)
25%
Alto (9-10)
8%
Bajo (3-4)
8%
Muy bajo (0-2)
8%
Alto (9-10) Medio-alto(7-8) Medio  (5-6)
Bajo (3-4) Muy bajo (0-2)
 
                                 Fuente: elaboración propia 
También en el ámbito local el nivel mayoritario de interactividad  es el medio, con un 
66% de los diarios digitales (ver Gráfico 9). 
Gráfico 9. Índice de interactividad en los diarios de ámbito local. 
Índice en el Ámbito Local
Medio  (5-6)
66%
Medio-alto(7-8)
17%
Alto (9-10)
0%
Bajo (3-4)
0%
Muy bajo (0-2)
17%
Alto (9-10) Medio-alto(7-8) Medio  (5-6) Bajo (3-4) Muy bajo (0-2)
 
                            Fuente: elaboración propia 
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5. Conclusiones 
A pesar de ser diarios hechos por y para estar presentes en Internet, los diarios digitales 
analizados, en la gran mayoría de los casos, no aprovechan las opciones de interactividad que 
posibilita la red y no explotan al máximo las oportunidades que ofrece el nuevo medio. 
Únicamente el diario Vilaweb alcanza un alto grado de interactividad, con un índice de 10 sobre  
el máximo de 12 puntos.   
La juventud de los diarios digitales nos lleva a afirmar que se encuentra todavía en pleno 
proceso de maduración, de manera que estos responden, en la mayoría de los casos, a un modelo 
experimental. Esta es la razón por la que todavía nos encontramos en una etapa de transición 
hacia el nuevo medio y de adaptación a las posibilidades de interactividad que el mismo ofrece.  
Creemos que los diarios digitales están en proceso de desarrollo, por eso encontramos 
diversidad en la oferta de las opciones interactivas. Sin embargo constatamos el nivel adquirido 
por diarios como Vilaweb, que se sitúa en niveles similares a los periódicos más avanzados en 
esta línea. 
Consideramos que todavía hay que crear escenarios más propicios para albergar una 
comunicación totalmente interactiva o por lo menos reactiva. Los sitios de la web se suelen 
corresponder con el tradicional modelo emisor-receptor a menos que integren herramientas 
especiales, como las opciones interactivas que hemos analizado y que permiten que los lectores 
hagan sus propias aportaciones.  
En Internet, el usuario o lector adquiere un protagonismo que no ha tenido hasta ahora: 
tenemos un lector activo que selecciona información, profundiza en las informaciones que le 
interesan, accede directamente a los documentos y a los archivos de las hemerotecas mediáticas, 
conecta con otros artículos relacionados con el tema, etc. Esto exige al periodista ser más 
diligente; por otra parte la interacción del lector con el periodista permite que éste conozca 
mejor esa realidad que interesa al lector. 
Si los diarios digitales dedicaran un mayor esfuerzo a la interactividad, probablemente 
incluso podrían inventarse otros mecanismos diferentes y más innovadores. Por ejemplo, 
podrían publicar resúmenes de lo acontecido en los foros, podrían organizar encuentros de 
opiniones a favor y en contra con periodistas, frente a lectores "activos", o podrían fomentar que 
periodistas y usuarios escribieran historias en común. Los diarios podrían presentar en Internet 
distintas versiones de una historia y pedir comentarios. Además de las "revisiones de expertos", 
se podrían organizar (vídeo)conferencias con el público. El problema puede presentarse en las 
pequeñas organizaciones empresariales de medios de comunicación, ya que no disponen de lo 
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necesario para tener webs que integren herramientas avanzadas que puedan facilitar la 
interactividad.  
Dejamos para un estudio posterior el análisis de la utilización que hacen los usuarios de 
las opciones interactivas de los diarios digitales. Como hemos comentado en el apartado 
metodológico, el concepto de interactividad no es unívoco: presenta multitud de significados y 
esconde multitud de propósitos. Una opción de interactividad es eficaz cuando cumple las 
expectativas de quienes lo han implementado en el diario digital. En principio, la finalidad 
básica de cualquier recurso interactivo, sea cual sea, es que pueda ser utilizado por el usuario. 
Ahora bien, las formas de uso son múltiples y, por lo tanto, si un recurso interactivo no se utiliza 
en la práctica es necesario pensar que probablemente no esté bien diseñado o no responda a las 
necesidades del usuario. Lo que queda claro es que si no se ofrecen opciones de interactividad 
no hay posibilidad de establecer ese feedback que se apunta como característica esencial de 
Internet como nuevo medio de comunicación.   
 
6. Bibliografía 
-È/9$5(= 0$5&26 -  ³Ciberprens@ El mediR GH ORV µGLH] PLO QRPEUHV¶´, en 
Ámbitos, Revista Andaluza de Comunicación, Nº 3-4. 
-ARAMENDIA, V.M.(1994): "Las superautopistas de la información", en Revista Nuestro 
Tiempo, Nº 483. 
-ARMENTIA VIZUETE, J. I. y MARTÍN AGUADO, J.A. (1995): Tecnología de la 
Información escrita. Síntesis, Madrid.  
-ARMENTIA, J. I.; CAMINOS, J. M.; ELEXGARAY J. Y MERCHÁN I.  ³/D
LQIRUPDFLyQHQODSUHQVDGLJLWDOUHGDFFLyQGLVHxR\KiELWRVGHOHFWXUD´Revista Zer, Nº 8. 
-ARMAÑANZAS, E.; DÍAZ NOCI, J.; MESO AYERDI, K. (1996): El periodismo electrónico. 
Información y servicios multimedia en la era del ciberespacio. Ariel, Barcelona.  
-BIANCHINI, A. ³&RQFHSWR \ GHILQLFLRQHV GH KLSHUWH[WR´ 'HS GH &RPSXWDFLyQ \
Tecnología  de la Información Universidad Simón Bolívar. Caracas (Venezuela) Disponible en  
http://www.ldc.usb.ve/~abianc/hipertexto.html 
-BRETZ, R. y SCHMIDBAUER, M.(1983): Media for interactive communication. Sage, 
Beverly Hills, California (EEUU). 
- CABRERA GONZÁLEZ, M.A. (2000): "Retos en el diseño de periódicos en Internet". 
Revista Latina, enero. 
-CANGA LAREQUI J. et al (1999): "Del umbral al portal".  Revista ZER, Nº 6.  
 24 
-CASTELLS, M.(1997): La era de la información: Economía, Sociedad y Cultura; Vol.   1 y 2. 
Alianza Editorial, Madrid. 
-CELY ÁLVAREZ, A. M. (1999): "Elementos para caracterizar los nuevos medios de 
comunicación". Revista Latina, Nº 19.   
- DÍAZ, P., CATENAZZI, N., AEDO, I. (1996): "De la Multimedia a la Hipermedia". 
RA-MA Editores, Madrid. 
-DÍAZ MANCISIDOR, A. (1990) Radio y Televisión. Introducción a las nuevas tecnologías. 
Paraninfo, Madrid.   
- DÍAZ NOCI. J. (1999) "El futuro del periodismo electrónico", lección impartida en la 
Universidade de Santiago de Compostela, 13 de julio de 1999. 
- 'Ë$= 12&, -  ³/D HGLFLyQ HOHFWUyQLFD HQ Internet. Libros, revistas académicas y 
SHULyGLFRVGLJLWDOHV´Euskonews & Media, Nº 33.  
-'Ë$=12&, - \0HVR.  ³'HVDUUROORGHO SHULRGLVPRHOHFWUyQLFR´ Actas de las IV 
Jornadas sobre Comunicación y Nuevas Tecnologías. Leioa, 26 de marzo de 1996. 
-',$= 1267< %  ³,QQRYDFLyQ \ WHQGHQFLDV HQ HO iPELWR GH ORV FRQWHQLGRV
SHULRGtVWLFRVHQ,QWHUQHW´  Coranto. Revista digital disponible en http://www.coranto.net 
-DIAZ NOSTY, B. (1998): Informe anual de la comunicación 1997/1998, Grupo Zeta, 
Barcelona,.  
-DOVIFAT, E. (1960): Periodismo, Vol.1, Uteha. México.  
-)5$6&$52/,00,//È17 D³/DVHGLFLRQHVGLJLWDOHVGH ORVGLDULRVHOHPHQWRV
GH XQD HYROXFLyQ HQ HO QXHYR PHGLR´ Primeras Jornadas sobre Medios de Comunicación 
Social. Granada, febrero de 2002.  
-)5$6&$52/, 0 E ³/D 6RFLHGDG GH OD ,QIRUPDFLyQ \ HO IXWXUR GH ORV GLDULRV HQ
,QWHUQHW KDFLD HO HVWDEOHFLPLHQWR GH ODV FDUDFWHUtVWLFDV FRPR PHGLR´ Revista Latina de 
Comunicación Social. No 48.  
-,*/(6,$6 *$5&Ë$ 0  ³9LODZHE XQ PLWMj GH FRPXQLFDFLy ³JORFDO´ HQ /Ï3(=
LITA, R. et al (Eds) La Prensa local y la prensa gratuita. Publicacions de la Universitat Jaume 
I, Castellón.  
-MARTÍNEZ ALBERTOS, J. L. (1983) Curso General de Redacción Periodística. Mitre, 
Barcelona.  
- MON7(52 0217(52 3  ³,QWHUDFWLYLGDG YHUVXV UHWURDFWLYLGDG´ 5HYLVWD RED, 
Nº12. 
-NÚÑEZ ALDAZORO, A. J. (1999): "Los retos del periodismo digital". Revista Sala de 
Prensa, nº 12.  
 25 
-PÉREZ-LUQUE, M.J. Y PEREA, M.(2000): "El reto de crear noticias online. Análisis de la 
comunicación online actual y perspectivas de futuro".  Cuadernos de Documentación 
Multimedia, Nº 6-7. 
-PRESIDENCIA DEL GOBIERNO, Agenda de la comunicación. Disponible en http://www.la-
moncloa.es 
-62/$1,//$ '(0(675( /  ³¿Qué queremos decir cuando hablamos de 
LQWHUDFWLYLGDG" (O FDVR GH ORV ZHEV GH ORV PXVHRV GH KLVWRULD \ DUTXHRORJtD´ Revista digital 
G¶KXPDQLWDWV'LJLW+90. Nº 4. Universitat Oberta de Catalunya.  
-TRUJILLO FERNÁNDEZ, M.H. (1999): ³3URSXHVWDSVLFROLQJtVWLFR-pedagógica de los actos 
GHKDEODIXQGDPHQWDOHVGHOGLVFXUVRFLHQWtILFR´5HYLVWDPedagogía, Nº 7. La Habana. 
-UNIVERSIDAD AUTÓNOMA DE BARCELONA, Hemeroteca Electrónica. Disponible en 
http://www.uab.es  
-UNIVERSIDAD DE NAVARRA, Guía de Medios de Comunicación en Internet. Disponible 
en http://www.unav.es/fcom/guia/ 
-VIDAL, G. (1998). "L'interactivité et les sites Web de musée". Publics et Musées. Presses 
Universitaires, Lion. Nº 13. 
